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基于LBS应用的网络广告运作模式与策略
Models of online advertising operation and strategy based on LBS 
applications
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| 摘　　　要 | LBS（基于地理位置服务）应用嵌入广告，为信息增加了地理标记维度，促使消费个体到达目的地产生行为，并同
步在线记录和分享，引发了关系链的形成和维系、信息获取方式以及消费行为模式的极大变革，促使网络广告策略
作出回应。本研究针对 LBS 应用的网络广告案例进行梳理，总结出基于 LBS 广告运作的 4 种典型模式。并对 4 种
典型模式作进一步探讨，提出 LBS 网络广告策略的突破口：以框架取代单边运作模式；整合线上线下资源使其良性
互动；利用消费行为的显现扩大消费集群效应；以区隔创造价值，设计激励与回报机制，凸显精准个性的营销沟通。
| 关　键　词 | LBS  网络广告  广告策略
| ABSTRACT |　  LBS （location based service） applications embedded in ads have been adding location information and introducing 
the individual to reach the destination. Furthermore, consumer can synchronize online records and share in social 
networks. LBS has been changing the formation and maintenance of the relationship chain, access to information, 
and consumer behavior patterns so deeply that it may prompt online advertising strategies to change. In this 
dissertation, LBS online advertising is divided into four types based on distinctive combinations. Advertising 
communication marketing strategy needs several breakthroughs: replacing the unilateral mode of operation 
by the integrate work, integrating the online and offline resources to enable positive interaction and expanding 
consumption cluster effect, through which to create special value. Furthermore，designing incentive and reward 
system. Thus, we can highlight the precise personalized marketing communication.
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置的服务。1994 年，美国学者 Schilit 率先结合“位置”
与“服务”，提出了基于位置服务的三大目标 ：你在哪
里（空间信息） 、你和谁在一起（社会信息） 、附近有什
么资源（信息查询） ，这些构成了 LBS 可能表达的基














增加了新的地理标记维度。Facebook 推出 Facebook 
Places、Twitter 推出 Twitter Places, 人人网推出人
人 报 到、新 浪 微 博 推 出微 领 地等，SNS 与 LBS 的
结合和捆绑演绎 着时下很热的 SOLOMO（SO——
social， 社 交 ；LO——local， 本 地 位 置 ；MO——
mobile，移动终端）。LBS 似乎成为一种 SNS 标配而
存在，并日益显示出 location 地理位置定位的巨大应
用潜力。
Service, 提供信息娱乐服务，是 LBS 的根本。单
独强调地理位置定位很容易把 LBS 单纯工具化和功
能化，而 LBS 的根本在于由位置衍生出的信息娱乐









的 LBS 之根本。LBS 是个接地气的活儿，整合了互
联网平台和移动数据平台、线上资源线下资源，实现了
人在虚拟和现实之间的对应交换。因此，超脱于真实






向聚集 ：一是多关照 LBS 技术本身，尽管只是局限
于设计理念的优化，却不乏对于位置信息价值的乐
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然而大多数只是局限于描述层面。因而，导致了对于











线索进行案例收集 ：1. 广告公司移动营销代理平台 ：
Vpon 等。2. LBS 主 流 网 站 ：Foursquare、 街 旁、
切客、Yelp 等。3. 广告主 ：麦当劳、星巴克、Nike、
adidas、李宁。以技术特性为线索划分出四种模式 ：
L BS+A PP、L BS+A PP+A R、L BS+A PP+SNS、
LBS+APP+GROUPON。从广告投放形式、功能特
征、广告信息着力点、营销需求兴趣点 5 个方面解析。 
广告投放形式 ：受众从何种载体和界面接触到信息，
是手机 App 内嵌的 Banner 广告或地图 POI 广告，






















LBS 广告模式划分为主要的四种类型，如表 1 ：
表 1 基于 LBS 应用的广告模式 
LBS LBS +AR LBS +GROUPON LBS+SNS
典型案例 图钉广告 "I butterfly" 手机买团购 街旁网
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AR（Augmented Reality，简 称 AR）即扩 增实
境，是一种实时计算摄影机影像的位置和角度并加上
相应图像的技术，这种技术的目标是在荧幕上把虚拟









图 1  I-butterfly 手机应用示意
3.LBS+SNS
移动社交网络服务是以手机终端为载体的新型传
播模式 , 可以说是时下很热的 SOLOMO（SO-social，
社 交 ；LO-local， 本 地 位 置 ；MO-mobile， 移 动 终
端）的典型体现。典型代表为街旁网联合星巴克、阿
迪达斯、李宁等品牌所开展的一系列广告活动。“签














图 2  移动社交用户行为模式
4.LBS+GROUPON
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实现虚拟激励和实物激励的转化能力。譬如在街旁网
和星巴克以及李宁的活动里，第一种行为是简单的签

























于 1.5% 和 6.4% 间，相较 于 一 般横 幅（Banner）广
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